































Una publicacionde las experienciasen identificacionde mercadodel
Proyecto"DesarrollodeAgroindustriasy Mercadospara/aArracacha'~que
sedesarrolloencomunidadesseleccionadasdePeru,Boliviay Ecuador,enel




















































unametodofogfatinicaquese debaseguircelosamente,sinoquemuchodel exito de
estadependedelacreatividad elinvestigador,desucapacidadeamilisisy hastade











Estedocumentose disenoconla ideade darleal agroindustrialruralunmaterial
sencilloperoquecumplaconelrigortecnicocientfficonecesarioparahacerunestudio







forma,es frecuentequeel investigadordemercadosprofesional,se encuentren
situacionesnlasquelatecnicaindiquelanecesidaddelIevaracaboporejemplo3200























un valoreconomico,quese expresaen dinero1,10quehacequeseafactible
comercializarlo.Haybienes,comoporejemploelaire,quesatisfacenecesidades
importantes,peronose puedenexpresarenterminosdedineroy/o nose puede
ejercerpropiedadsobreel,por10tantonoescomercializable.Enestemanual,solo
hablaremosdebienescomercializables0transables.
1Esto vendriQQser el preciodel bien0 servicio.
1
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Los bienesson tangibles,ejemplos:los productosagrfcolas,los animales,los
electrodomesticos,etc.; los servicios, son intangibles,ejemplos,las clases
particularesde unprofesorde ingles,laasesorfade unabogado,el trabajode un
consultoreninvestigaciondemercados,etc.
1.2. Oferta
La oferta esta conformada por todos los bienes y servicios que se ofrecen a un
determinadogrupo de consumidoresa cambio de dinero,
servicios u otros productos. En algunoscasos se usa este









Es un espacio en el cual
conjunto de empresasy
servicios.
se realizan transaccionescomerciales.Mercado es el
personas que venden, comprany consumenbienes y












Todos los oferentes de bienesy serviciosque operanen el mismomercado,son
competidoresentre sl, incluso cuando puedanvender bienes 0 servicios que
satisfagandeseos0 necesidadesmuydiferentes. Sin embargo,hay tipos 0 niveles
de competenciamasespedficos,quese debentomaren cuentaparacompetirenel
mercado.
1.5.1. CompetenciaDirecta
La competenciadirecta esta constituidapor los productossimilares0 muy





La competenciaindirecta, esta dado por productosy servicios que tienen una
diferenciacionsignificativa, pero que satisfacen las mismasnecesidadesy/o
deseos.Por ejemplo, los competidoresindirectos de un productor de yogurt,
serlan otros productoresde lacteoscomoleche evaporada,leche chocolatada,
helados,etc. Incluso otros competidoresmasindirectos,serlan los productores
de manjarblanco,mantequillas,y demaslacteos;y masindirectosaun,todos los
































1.7. Nicho deMercado ,. .













parteintangiblequeestaasociada el. Es decir,el
productoesta conformadopor el bien, masel
empaque,lamarca,el logo,laetiqueta,el sistema


















mayormenteambiensecompra la vez,comoporejemplo:eltamalyel pan,la
canchay elcine,elcafey elazucar,elquesoy el pan,lapapay elajl, etc.
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1.9. Idea 0 percepci6nde precio
Losconsumidoresalestarfrenteaunproductocualquiera,inclusocuandonoesten
muyinformadossobresuutilidad,calidad,etc.sinhaberloprobado,nihabertenido




































La genteconocesusnecesidadesy susdeseosmasobvios,perocada necesidad










fcicil,normalmentese lograporpruebay error, es decir
por aproximacionessucesivas,disenandoproductos




En la actualidadcada vez es mas diffcil identificar
"necesidadesinsatisfechas",solo hay deseosinsatisfechos,no hay "nichosde
















etc. pero si por algun motivo,el consumidorno 10percibe,el
productonotendrasalida. - 1
Entre la realidady lapercepcion,enterminosde negocios,10masimportantees la
percepcion,no importacuanbuenoseael producto,si poralgunmotivoel
consumidornotieneunapercepcioncorrecta de lacalidaddel producto,no10vaa
comprar,y de nadavalenlosesfuerzosdel productorpor mejorarlo,por tanto las
mejorasdebenresaltar losatributosdelproductoquemejoranla percepcionde sus
clientespotenciales5.
5 Clientes potenciales, son aquellos que poddan ser clientes, pero que por algun error en la estrategia de
comercializacion 0 quizOs tambien algunafalla de mercado, no 10son.
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1.12. Variables
Se llamavariablesa aquellosaspectosde la realidadqueestansujetos a cambios0
quepodrlantomardiferentes valores0 caracterlsticas.Las variablespuedenestar
referidas a un producto, por ejemploel color, el sabor, el aroma,el peso, etc.;
puedenreferirse a los consumidores,por ejemplo la edad, el sexo, lugar de
residencia,etc.; podrlanreferirse a la competencia,por ejemplosus productos,
precios, volumenesde venta,calidad,etc.; y aSI sucesivamentecadaaspectodel
mercadeose puedeexpresarenterminosde variables. .
17




Hay variablesque no puedenser valoradasen
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mismobien, para producir,procesary/o comercializarun
producto,cuandoestasventajasehanobtenidodeformanatural
o circunstancial,y no debidoa acciones0 esfuerzospropios.
Ejemplodeestasventajasonel climafavorable,la calidadde
suelos,la disponibilidade agua,la cercaniaa mercados
importantes,etc.quepermitenquese puedaobtenerproductos
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aprendizaje,investigacion0 anos de experienciaen la
produccion,procesamientoy/ comercializacion,poseerequipos
o maquinariamodernaque elevanla productividad.Ejemplosde ventajas




















2.1. Se reconocea la realidad de las comunidadesandinascomosistemas socio -
territoriales complejosy autoorganizadosen interaccion dinamicacon sociedades
mayores.





La identificacionde Nichos de Mercadose da por aproximacionesucesivas,es decir,
como 10muestra el Grafico siguiente,primero se define un mercadomas 0 menos
amplio,luego,parasu estudio,se divideestemercadoen segmentos,en los cualesse
estudian las variables que sean mas relevantespara la comercializacionexitosa del
productoquese tiene entremanos,los resultadosdeesteestudiopermitendecidira .
que segmento 0 porcionde segmento de mercado es mas convenientedirigir el
producto,y ese es el nichode mercado.Es decir, la Identificacion de Nichos de
MercadoesuntipodeInvestigaciondeMercado.
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investigacionde mercadoeficazy eficiente,es la
















c. Definirla marca,el empaque,l logo,el precioadecuado,etc.deun
determinadoproducto.































3.1.3. Definirlastecnicase instrumentosa usar
Dependiendoelanaturalezadelasvariables
y de losobjetivos,se decidirciquetecnica
usar. Para las variablescualitativas,se
podrlanusarEntrevistasa Profundidad0
GruposFocalesprincipalmente.Paravariables
cuantitativas,las tecnicasa usar podrlanser
Encuestas,Plotsy Pruebasal Paso.
Loscriteriosa tomarencuentaparadecidirquetecnicausarseexplicanenel






A esta persona,tcknicamentese llamaElemento
Muestral0Unidad eAncilisisy eslapersona laque
seIevaatomarencuentaparaobtenerlainformacion
de mercadoquese necesita.La eleccionde esta
































· Porejemplo,si se quierehacerunestudioparavendermermeladade
arracachaenunpuebloquetiene2500habitantesquepodrlanconsumirel
producto,entoncese deberlaestudiara 353deellos;perosi enese
mismopueblosolosequieretenercomoElementoMuestralalasamasde



















































Lo quese buscaes quela muestraelegidaseaREPRESENTATIVA,esdecirque
tengaensl caracterlsticassimilaresa lasdelapoblaciontotalperoenunaescala
mas pequena.Hay dos formasde elegir la muestra:Probabillsticay No
Probabillstica.
3.2.1. MuestreoProbabilistico
Esta formade elegirla muestraes la que
permitegeneralizarparaeltotaldelmercadoel
resultadoquese obtengaen la muestra.Por
ejemplo,si el resultadoesquelatercerapartede
los consumidoresde la muestraprefierenqueel ralladode arracachase




tercera parte del total de consumidoresdel mercadoprefierenel mismo
empaquey tamanodelaporcion.
Las tecnicasprobabiHsticason usadasnormalmentepara estudiosde tipo
cuantitativo,y lasprincipaleson:
a. MuestreoSimpleal Azar.- Todos
los consumidoresde unmercadoson
consideradoscomosemejantes0 con
caracteristicas iguales para los
interesesdelestudio,demodoquela ~ muestra
seleccionadaes representativadeltotal. Se usaconconsumidoresque
paraefectosdelestudio,notienendiferenciassignificativas.
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b. MuestreoEstratificado.- Es cuandola muestrase divideen
segmentos.Por ejemplo,el mismomercadode 5000personaspodria
diferenciarse0segmentarsegunlavariablesexoenvaronesy mujeres.

















queesteninvolucradasconel temay las conlas
variablesdeestudio.
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Por ejemplolas madres quetienenhijos bebes,serlaninformantes
clavesparael casode un productoalimenticioparabebes;0 los
maestrospanaderosparahacerunestudiosobreharinadearracacha.
b. MuestrasNoEstructuradas.-
































EI cuestionarioes un instrumentoquese usa pararealizarencuestasa






queno tienenasociadasunnumerode respuestasentrelas cualeselija el
consumidor,sinoquesedejaunespacioparaanotarsurespuesta.




EI disenodel cuestionarioconsisteprincipalmenteen la elecciony formulacion
correctade laspreguntasy alternativasderespuesta,paraestosedebeseguir
lossiguientespasos:
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Es necesarioversinembargoqueal reformularla pregunta,se cumplel objetivo
espedfico,perose pierdeinformacionacercade los habitosde consumofamiliar,
sobrela frecuenciay la cantidadconsumidaporvez,estainformacionpodrlaser
importanteparacuestionesdemanejoestrategicodelMarketingdelaEmpresa,sieso
es aSl,y el cuestionarionoestademasiadosaturadodepreguntas,entoncespodrla
incluirsestaspreguntasplanteadasde lasdosformas,deestemodoserlaposible






















de comunicacione interrelacion,conbuenosmodales,de caracteramabley que
hayansidocapacitadospreviamente.
c. Capacitaciondeencuestadores









Es necesarioproveeral encuestadorde todoel materialquenecesitaparael
cumplimientodesutrabajo,comoporejemplo:
· Lapicero.




















cuestionarioes totalmenteperfectoy el encuestadorpodrlaencontrar








.:. Fraude.-Los encuestadoressiemprevana sentirsetentadosa rellenar









AI realizareste trabajotambienes facil darsecuentasi el encuestadorha
realizadolaspreguntasal consumidor0 si laslIenael.estoseobservacuandolas
























ser demasiadocostosa,ya quepor ser unatecnica
cuantitativa,necesitaqueselIeveacaboaunacantidadeconsumidoresque
seaestadisticamentesignificativarespectoal tamanodelmercadoquese











deaceptacionde losmismos,y consisteenreunira ungrupodeconsumidores
queoscilaentre 5 y 10 personas(si se deseaobtenerinformacionmas
profunda0 lacantidaddepreguntases mayora 20debeconsiderarsentre
5 y 7 consumidores,de10contrariopuedenser hasta10)alas mismasquese
les presentaalternativasde empaques,marcas,logos,productos,etc. los
mismosqueellospuedenmirar,tocar, oler,degustar,etc.y selesvahaciendo
preguntasquese handisenadopreviamenteenunaGUladePlotZdetal modo
quelas respuestasal estar en contactoconel productoen sl, son10mas
objetivasposible.
Es necesariocontarconunequipodegrabaciondeaudio- video 0 por 10






















al consumidoracercade lasdiferenciasentrelasvariables0 productos
alternativosqueselesdaaprobar,nosedebedecirporejemploacualdelos









comercializador,etc. al quese ha seleccionado
porquetiene un bastoconocimientos bre las
variablesquesedeseanestudiar
Estatecnica,comosupropionombre10indica,
sirve para obtener informacionsobre
variablescualitativasa un nivel de
profundidadmuy alto. Se usa para explorar
percepcionesacercade lascaracterfsticasde unproducto,paraaveriguar
necesidadesy deseosinsatisfechos.Enlasentrevistasesimprescindibleuna




































GUIA DE ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD
La GUlacontienelaspreguntasquese desea
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EjemplodepreguntasdegUlaserlan:
.:. c:.Cucilesson los motivospor los queUd. prefiere consumirdulcesa basede
arracachaquedeotrostuberculos?




.:. c:.QueIe pareceel nombre"arracacha"?c:.Lesuenabien?c:.AqueIe recuerda?
c:.Quenombrepreferirlaquetenga?
Por supuestoparaformularestaspreguntase requiereplantearlos objetivos





Comosu nombre10dice,es unagUla,el investigadortienela libertadparaanadir




Se Ilevaa caboconungrupodeentre5 y
10 consumidores,dependiendode la













.:. Es imprescindiblegrabarla sesionde Gruposfocalessi es posibleen
video, pero si no por 10menosen audio, porque de otro modo se
perderfa muchainformacionvaliosapor mas memoriaexcelente que
tengael facilitador.
.:. Es muyimportantequeel facilitador tengaexperienciaen manejode
grupoy quesepacrear un climade confianza,de modoquetodos los
consumidoresparticipeny no ocurra quealgunosde ellos monopolicen
el usode la palabra.
.:. Para analizar los resultados de los Grupos focales es muy util
transcribir en papellas conversacionesde la sesion,este trabajo se
puedelIevara caboa mano0 a computadora.
UTILIDAD DE LOS GRUPOS FOCALES
.:. Ayudana describir, comprendery predecirel comportamientode los
consumidores.
.:. EI contactodirecto conlaspersonaspermiteconocersu opinionabierta
y la interrelaciondescubrepensamientosnuevosy permiteconocerel
porquede las respuestas.
.:. PermitenaveriguarqueusosIe da 0 Ie dada el consumidoral producto,
que muchasveces es diferente a 10que el productor piensay que







.:. Se descubre necesidadesinsatisfechas,ya que las personaspueden
expresar sus inquietudes,preocupaciones,incomodidades,ilusiones,
etc.
.:. Detecta actitudes de acercamiento 0 rechazo hada marcas y
productos,proporcionandolasexplicacionesdel por queencadacaso.
.:. Da a conocer las motivacionesde las personasque determinansus
comportamientosy preferencias.
.:. Sirve paraestudiartendencias(modas)en laspreferenciasde consumo
y comoestas se forman.
LO QUE SE DEBE TRATAR
-/ Motivar la participacionde TODOS los participantesen
formaequitativa.
-/ Incentivarlosa quehablenlibrementey seestimulenunos
a otros.
-/ Crear un clima calido, de confianza entre los
participantes,para10cuales decisivoqueestos notengan
demasiadasdiferenciasentre sl de tipo social,economico,
cultural,etc.









· La manipulacion0 influenciade unode los participantesquetengacualidadesde
Ifdery quetrate de imponersusopinionessobre lasde losdemas.
· EI intercambiode roles,es decir quelos consumidorescomiencena hacerlas
preguntasdesviandolaconversaciondelostemasdeinteres.





. La monotonfa0 aburrimientode losparticipantes., . Cualquiertipodeelementodistractor.





DURACION DE LA SESION
Una sesion de Grupos focales podria durar dos horas,
extenderlamases comprometerla calidadde la informacion.
NUMERO DESESIONES Y DE CONSUMIDORES .
Por ser unatecnicacualitativa,el numerode sesionesy el numerode
consumidoresqueentotal participende lassesionesnotienenque
ser estadisticamenterepresentativas,la formade calcularel
numerode sesionesnecesariasse /lamaLa Saturacion,y quieredecir quese
debehacertantassesiones,hastaquelas respuestasde losdiferentes grupos
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sean repetitivas y no aporten ya informacionadicional importante.Esto podria en
algunoscasos requerir de un numeroalto de sesiones,que significarian costos muy
altos,endichoscasosse hacetantassesionescomolosrecursos10permitan.
GUIA DE GRUPOSFOCALES
Laguiade Gruposfocales se disenade unamanerabastantegeneral,
en realidad la guia contieneen si los objetivos quese quieren lograr
mediantela sesion,y en algunoscasoses util tambienescribir en ella
las tecnicas auxiliares que se puedenusar, como /luviasde ideas,
pruebade producto,0 cualquierotra quese considereutiI y necesaria
para los fines de estudio,en algunasvariacionesde las tecnicasde gruposfocales,se
/legana hacer representacionesde tipo teatral, danzas,y cosas por el estilo para















4 Consiste en que el facilitador lance algunas ideas a partir de las cuales, los consumidores en forma voluntaria vayan
dando ideas, de modo que en el transcurso de esta practica, los participantes se nutren mutuamente de las ideas de
los demas, 10que les permite generar ideas innovadoras como consecuencia de la interaccion.
5 Comosu nombre10indica,esta tecnicaconsistesimplementeen dar a los participantesel productopara que 10
consuman. Esto es necesario sobre todo cuando se trata de productos nuevos que los participantes no suelen
consumir 0 incluso no conocen.
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- Punto1:Usoscomoalimento.




- Punto1:Generaciony pruebadenombresparael producto.
- Punto2:Generacionypruebasdelogotipos.
6 Es unatecnicaque permiteconocerel significadoqueobtiene la marcadel productoen la mentedel consumidor
promedio.AI olr el nombredel producto,0 al ver el logotipo,el consumidorsueleasociarlocon sus recuerdosde
lugares 0 de otros nombresque conoce,estos recuerdos puedenser positivos,agradables,en cuyo caso se
mantendralamarca,de 10contrariose cambiara.La tecnicaes simple,consisteen mencionarla marca0 hacerver el











A maneradeejemplose presentala investigaciondeniehosdemercadoenel casodel
ralladodearracachaquese lIevoacaboen19991:











Esteproductono tenIamarcani registrosanitariopor talrazonsolopodIaaccederal
mercadolocalenepocasde fiesta.
















* Se definea/productocomoundu/ce- nutritivo.
* E/productodebetenerunnombrefuerteporsudefiniciony depreferenciaen
quechua0 aymara.
* E/ productodebeestar dirigidoa/os ninosen edadesco/ardel nive/
socioeconomicomedio.
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A/ obtenerestos resultadose rea/iza/a investigac;on








encuestamuysenci//a,en dondese apuntabael ntlmerodel /ogotipode mayor





Esta investigacionfue repetidaa nivellocalconparticipacion
de /a comunidady de /os ninosde las escuelasrurales,en
amboscasose/resultadoobtenidofuesimilar;esdecirque/a
marcapreferidaparaelproductofue IIWaliki"palabraaymara
que significa bueno, fuerte, varomZ Este producto
actualmentes comercializadoa nivellocaly naciona/por /a
microempresa.Es unsuenohechorealidad..losproductores










































































productoIesera de granutilidadtomarencuentalasvariablesde las
cuatro unidadesde analisis, descritas anteriormente,pues seran
determinantespara elegir a groso modoa que mercadodirigir su
producto.
Para obtener informacion de las variables en cada caso se usaran tecnicas de
investigacioninformalescomosonlaobservacion,diagnosticosrapidos,reuniones,etc.
Este analisisnosproporcionoinformacionpreliminarsobre la situacionreal de nuestra
oferta ydemanda.
Para el caso de la arracachase lIevoa cabo este analisisen Cajamarca,Chimbotey
Lima.AI final se decidiopor Lima,principalmentepor el mayorpoderadquisitivode los
consumidores.
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1. Identificar los canalesde distribucionya


























































4 Enproductosmuy dulces (como el rallado), picantes, salados, etc. Se hacen pruebas para ver que cantidad pueden
comerenpromediocadaconsumidorantesde empalagarse0 hastiarse,esta informacionsirve paradefinir el tamaiio . .]























. Uso quese Ie darlaal rallado(para
comerdirectamente0 parapreparar
otrosalimentos).










. Aceptaciondelcolor. I ./ Plot.
· Aceptaciondelatextura.. Aceptaciondelaroma.. Aceptaciondeltamano0pesodela
orcion.
3. ICuantificarla DemandaPotencialy Efectiva
derallad06.
* Consumidores.
6 La demandapotencial.es la quese podrlacaptarsi noexistiera competidoresofreciendo productosidenticos0






















parecidosal rallado. ./ Inf. sec.
. Numerodeconsumidorespor
32--i segmento. ./ Encuestay I * Consumidores3.2 Cuantificarlaintenciondecompraderallado
porsegmento. Gruposfocales
Proporciondeconsumidoresdi puestosa





2. IEvaluarquesegmentopresentacondiciones ./ Analisisde





















Otra variablequepodriahabersidousadaesel Nivel0 EstratoSocioeconomico,de
estemodopodriamoshabertenidocincosegmentos:A, B, C, DyE (Paraefectos
comercia/ese sue/eno tomaren cuentae/ estrato E, por fa/ta de poder
adquisitivo).
Enel casodelaArracacha,seconsideraronlosestratosA y B.
Lasagroindustriasruralesse debenorientara estratosaltos














y Muestra No Estructurada,captandose
consumidoresal paso.EI estudiodeArracachase
lIevoa caboen el CentroComercialPlazaSan
MigueldeLima.
4.2.4. Diseiiode Instrumentos
A continuacionse presentanejemplosde instrumentos(cuestionariosy GUlas)







Buenosdlas/ tardes/ noches.Sr. / Sra./ J oven/ Srta.SoyencuestadordelCentro
InternacionaidelaPapa(Mostraridentificacion)estamosrealizandounestudiopara





BLOQUEI: PREGUNTAS FILTRO: Le voy0 invitorunoporcionde rol/odode
orrococholuegodeproborlonecesitoque
1.Laedadsuyaestaentre:





BLOQUEII: PREGUNTAS DE ESTUDIO
2.lConoceUd.laarracacha?
01)Si 02)No 03)No recuerda.
4. Le voy a mostrartres empaques
alternativosparacomercializarelralladode
arracachay necesitomedigacualdeellos























continuacionlCual de los materialesIe














8. De las marcasque Ie mencionoa
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.BLOQUE III: DAT()?D",E (;g~T:RQI.{."., ..,... .













































































GUIA DE FOCUS GROUP
(iF Objetivo 1: Evaluarel valoremocionalde la marca.
- Punto 1:Personalidad de la marca.
(iF Objetivo 2: Evaluarlascaracterlsticasde la marca.
- Punto2: Logotipode lamarca.
(iF Objetivo 3: Identificar laventajacompetitivaenel mercado.
- Punto3:Identificarlosproblemasdemercadoy susposiblesoluciones.
- Punto4: Identificarlasoportunidadesdemercadoy laformadeaprovecharlas.
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(iF Objetivo 4: Evaluaciondel producto.
- Punto5: Evaluaciondeetiquetas.
- Punto6: Evaluaciondeenvases.
(iF Objetivo 5: Identificacion desistemade
venta.
- Punto7: Puntosde venta.
- Punto9: Formasde pago.
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GUIA DE PLOT



















































4.3. Procesamientode la informacion
A continuacionse pretende dar al lector una idea de comoprocesar la informacion
obtenidaa partir de los cuestionarios,plots y los grupos focales, para este ultimo
simplementese debeolr variasveceslasgrabacionesde cadasesiondel grupofocal e
ir sacandoconc/usionesconformehayarespuestasrepetitivas.




A modo de ejemplo procesemos'las respuestas de la pregunta numero 4 del
cuestionario.De 10quese trata es de contar,yaseamanualmente0 conel apoyode una
computadorael numerode respuestaspor alternativa en cada segmento.Luegode































Luegode procesarla informacionobtenidadel modoquese muestraen el Item
anterior,selograobtenerelnichodemercadomasrecomendableparacomercializarel
producto,el cualresultasiendoel numeromayorde respuestasrepetitivasen la
tabulaciondepreguntas.
Parael casodelestudiode ralladodearracacha,el nichode mercadofue el que
estamoslIamandoSegmento1,esdecirlosninos,yaqueellosfueronlosquemostraron
unamayoraceptaciondelproducto.
131
BIBLIOGRAFIA
EstrategiasdeMarketing:TeorlayCasos
ManuelaAleman,JoseLuis.
Madrid:Piramide,2002
ComportamientodelConsumidor
Blackwell,RogerD.
9°Edicion.
MexicoD.F. : Thomson,2002
Introducciona laInvestigaciondeMercados:
UnenfoqueparaAmericaLatina
Benassini,Marcela
Mexico,D.F. : PearsonEducacion,2001
